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Vizualna identiteta blagovne znamke  




Cilj naloge je oblikovanje vizualne identitete linije vin za začetnike, ki bo izboljšala uporabniško izkušnjo ter 
spodbujala spoznavanje vin in vinske kulture. Poznavanje ciljne publike na eni in vinske kulture na drugi strani 
je bilo ključno pri načrtovanju vizualne identitete. Nastala linija vin je umeščena v obstoječo korporativno 
znamko Vina Koper.  
 
Teoretični del diplomske naloge obsega raziskavo pomena identitete, znamke, embalaže ter ciljne skupine in 
vinske kulture. Sledi analiza vizualne identitete podjetja Vina Koper, in sicer na podlagi njihovega priročnika in 
produktov, ter opredelitev ciljne skupine. Temu je nato prilagojena izbira vin in informacij,  
podanih na embalaži.   
 
Na osnovi izhodišč, definiranih v teoretičnem delu, so v praktičnem delu naloge izpostavljeni vsi gradniki 





Visual identity of a brand of wine  




The aim of this BA thesis is to design a visual identity of a brand of wine collection for beginners, which will 
improve the user experience and encourage wine discovery and wine culture. The key element of the process is 
knowledge about target audience combined with wine culture. This particular brand of wine is also a part of the 
existing corporate brand Vina Koper.  
 
Theoretical part gathers the meanings of identity, brand, packaging, target audience, and wine culture. Vina 
Koper's existing manual and their current products were the subject for conducting an analysis of their visual 
identity. Additionally, characterization of the target audience was made. Based on these conclusions, a selection 
of wine was made and information for the packaging was choosen.  
 
Based on the conclusions defined in the theoretical part, the practical part presents all of the elements of visual 
identity of a brand of wine collection (illustration, pictograms, colour scheme, typography, ...) which is 
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»Če so v besedilu in slikah resnično skriti pomeni, potem je njihovo oblikovanje na pol opravljeno. Treba je 
vzpostaviti jasnost in razumljivost sporočila, kar bodo želeli tudi vsi ostali sodelujoči v procesu. Nasprotno, 
nejasni in vizualno preobremenjeni učinki delujejo v korist pomankljivi in dolgočasni vsebini. Oblikovanje ne 
more biti boljše kot material, s katerim upravlja. Dobro oblikovanje pomeni zanimivo vsebino.«1 
 
Naj takoj na začetku poudarim, da namen diplomske naloge ni vzpodbujanje alkoholizma ali nagovarjanje 
mladih k pitju vina. Prav nasprotno. Edukativne vsebine bodo odkrivale spoznanja, ki nimajo skoraj nikakršne 
povezave z alkoholom, saj se v steklenici skriva veliko več kot samo alkoholna pijača. Prav tako sta tudi sama 
steklenica in njena vsebina le majhen del, s katerim se uporabnik sreča, ne zaveda pa se celotne širine in 
bogatstva vinske kulture. 
  
Jasno definirani ciljni skupini želim podajati informacije na uporaben in razumljiv način, ki bo spodbujal 
nadaljnje spoznavanje z vinsko kulturo. Vse od primerne izbire sorte, kulinarične spremljave, pravilnega 
serviranja in konzumiranja do spoznavanja in prepoznavanja okusov. Upoštevanje uporabnika in 
funkcionalnost končne rešitve je tako ključen del diplomske naloge.  
 
Za doseganje zadanih ciljev bom oblikovala vizualno identiteto, ki bo odražala identiteto vinske linije za 







                                                 
1 Robin KINROSS, More light!, dextersinister, 1993, dostopno 







2.1 IDENTITETA IN ZNAMKA 
 
»Definirati identiteto je lažje kot poskušati sortirati spremenljivo besedišče, ki ga uporabljajo oblikovalci pri 
opisu svoje panoge. Identiteta prevzema veliko oblik in form, a vedno prinaša podvojeno funkcijo, tako 
izražanja diferenciacije kot tudi povezav.«2 Identiteta je pojem, ki ga razume vsak, težko pa ga je definirati. Alina 
Wheeler v kontekstu korporativne identitete pravi, da so to vizualni elementi, združeni z jedrno idejo znamke, 
ta naj bi spodbujala prepoznavnost, okrepila razlikovanje ter velike ideje in pomene naredila bolj dostopne.  
 
Podobnega mnenja je tudi Klement Podnar, ki pravi, da se večina avtorjev (Jančič, 1999; Repovš, 1995; Podnar, 
1999) strinja z Gabrijanom, ki opozarja, 'da je identiteta organizacije precej več kot njena vizualna podoba …' 
(Gabrijan, 1996), a kljub temu zgoraj omenjeni avtorji pravijo, da se korporativna identiteta še vedno velikokrat 
razume kot celostna grafična podoba.3 Enačenje vizualne identitete in identitete kot take je torej pogosta zmota. 
S slednjo namreč označujemo precej več kot samo grafično podobo. Gre za zaposlene, okolje, odnose v 
organizaciji in izven nje, načine komuniciranja, tržne pogoje. Skratka, podoba je vse, kar se o podjetju misli in 
občuti.4 Del tega je seveda tudi vizualna podoba, ki jo, zato ker je najoprijemljivejši del identitete, nepoznavalci 
enačijo s pojmom identitete.  
 
Prav tako, kot je slednja zmotno reducirana samo na vizualni del, je tudi vizualni del s strani vsakdanjega 
uporabnika reduciran na logotip oz. embalažo. Ameriško marketinško združenje definira znamko kot ime, izraz, 
znak, simbol oz. njihovo kombinacijo, namenjeno prepoznavanju izdelkov ali storitve enega ali skupine 
prodajalcev ter razlikovanju njihovih izdelkov ali storitev od konkurenčnih, kljub temu da ponovno enači 
znamko z njeno vizualno podobo.5  
Poleg embalaže, s katero se končni uporabnik največkrat sreča, so del vizualne identitete vsi mediji 
komunikacije – od preproste vizitke, dopisnega lista do spletne strani, uniforme zaposlenih.  
 
Identiteta, tako celostna kot njen vizualni del, ugled ter notranja konstrukcija so sestavni deli znamke. Janja 
Štorgelj v svojem članku o korporativni blagovni znamki in njenem ugledu govori o razliki med korporativno 
blagovno znamko, ki je osnovana na vrednotah in naklonjenosti ustanoviteljev, lastnikov, vodstev in zaposlenih 
ter izdelčno blagovno znamko, ki ima načrtovane vrednote. Nadaljuje, da so podjetja po vzpostavitvi uspešne 
izdelčne blagovne znamke tako z željo po pridobitvi ugleda zgradile korporativno blagovno znamko.6 
                                                 
2 Robert L. PETERS, Identity matters, Robert L. Peters, 2005, dostopno 
na<http://www.robertlpeters.com/news/images/IdentityMatters.pdf> (15. 4. 2019). 
3 Klement PODNAR, Razumevanje koncepta korporativne identitete – meje novonastajajočega raziskovalnega polja, 
Akademija MM, IV/6, 2000, str. 71. 
4 Janja ŠTORGELJ, Korporativna blagovna znamka in njen ugled, Akademija MM, XIII/12, 2008, str. 40. 
5 Prav tam, str. 40. 




Zakaj identiteti pripisujemo tak pomen? Z ustvarjanjem in oblikovanjem veščin, ki jih deležniki prepoznajo kot 
edinstvene (gre za t. i. edinstveno podobo), lahko podjetja ustvarjajo močan, zmagovalen ugled. Ta je 
dinamičen, pod vplivom vedenja, komuniciranja in rabe simbolov organizacije. Prinaša finančne prednosti ter 
zagotavlja konkurenčnost podjetja na trgu.7  
 
Vsaka organizacija mora ustvariti okvir, znotraj katerega znamka deluje, t. i. arhitektura znamke. Monolitni 
model arhitekture je značilen za znamke, ki ne glede na raznolikost ponudbe, za vse podorganizacije, storitve ali 
produkte uporabljajo korporativno identiteto znamke (npr. Yamaha). 
 
Indosirani model ahitekture znamk uporabljajo organizacije, ki si lastijo veliko znamk, ki jih združuje enotno 
ime in/ali vizualni stil (npr. Nestle). Tako kot pri prejšnjem primeru ima podorganizacije, ki razvijajo svojo 
zgodbo, a so še vedno del večjega podjetja in nosijo del njegove znamke.  
 
Tretji je model znamk, ki jih uporabnik spoznava skozi raznolike storitve ali produkte, vendar jih ne poveže v 
enotno znamko (npr. farmacevtska ali živilska industrija). Ta model lahko pripišemo podjetju Vina Koper, ki 
sicer pod enotno korporativno znamko razvija blagovne znamke za vinske linije, ki nosijo različna imena in 
vizualne identitete. Olins za primer postavi organizacijo vojske, kjer vojaki služijo različnim poveljnikom, a vsi 
skupaj stremijo k istemu cilju.8 S tem pokrijejo večjo ciljno skupino, saj se vsak produkt razvija posebej in s 
svojim (ne)uspehom ne vpliva na ostale. 
 
2.2 CILJNA SKUPINA 
 
Po besedah Petre Černe Oven je uporabnik vedno v središču, bodisi gre za storitve bodisi sprejemanja 
razumljive informacije.9  
 
Opredelitev uporabnika ali ciljne skupine ne smemo razumeti kot breme, temveč kot problem, na katerega 
oblikovalci iščemo odgovor. Od začetnih osnutkov, izbire vizualnega gradiva, gradnikov vizualne identitete, 
tona nagovora pa vse do končne rešitve. 
 
»Z razumevanjem, kako je sporočilo sprejeto s strani različnih bralcev, se oblikovalec izogne dvoumnostim 
sporočila.«10 Pri načrtovanju mora oblikovalec poleg likovnih principov upoštevati tudi parametre, ki definirajo 
                                                 
7 Prav tam, str. 38. 
8 Wally OLINS, The brand handbook, London 2008, str. 50.     
9 Petra ČERNE OVEN in Barbara PREDAN, Samo brez panike, Ljubljana 2014, str. 4. 
10 Ian NOBLE in Russell BESTLEY, Visual research, Lausanne 2005, str. 69. 
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ciljno skupino. Le tako bo lahko oblikoval učinkovito vidno sporočilo, namenjeno uporabniku. Kot pravi L. 
Peters, neuspešno povezovanje z občinstvom prispeva k stopnji hrupa.11 
 
2.3 VINO IN VINSKA KULTURA 
 
Vino je, po definiciji, alkoholna pijača iz soka grozdja po alkoholnem vrenju.12 V resnici je mnogo več in po 
besedah Salvadorja Dalija – kdor zna okušati, ne samo pije vina, ampak uživa njegove skrivnosti. 
 
Od zavedanja o raznovrstnih sortah, vinorodnih legah, pomena sestave prsti, omejevanja količin na posamezno 
trto, uporabe agrokemikalij, časa trgatve pa vse do procesov prebiranja jagod, vrenja, mešanja in zorjenja. Ko to 
dozori v vino, sledijo še pravilne temperature, izbire kozarca, zračenja, ki omogoča nadaljnje razvijanje, 
prepoznavanja vonjev in okusov ter nenazadnje združevanja s kulinariko. Poleg tega so, po besedah E. 




»Embalaža je poleg izdelka postala najbolj osebno sredstvo kontaktiranja med proizvajalcem in porabnikom ter 
dokaz, ali proizvajalec resnično ceni porabnika in izdelek.«13 Embalaža je lahko enoten kos ali sestavek več 
različnih enot, od katerih vsaka prevzema svoj namen. Prvotno je razumljena kot nosilec ali ovoj produkta. 
Posredno pa kupcu govori veliko več.  
 
»Živimo v času, ko se spremembe v načinu našega življenja vrste vse hitreje, kar se po svoje kaže tudi v 
aktivnostnih, ki so povezane s proizvodnjo, razdelitvijo in porabo materialnih dobrin, s katerimi zadovoljujemo 
svoje vedno bolj raznovrstne potrebe.«14 S hitrejšim napredkom si človek okolje vedno bolj prilagaja. Velik del 
tega so tudi embalaže. S tehnološkim razvojem prevzemajo vedno več funkcij, postale so pomemben (če ne 
celo najpomembnejši) del produkta. 
 
»Izdelke pa embaliramo zato, da bi jim ohranili vrednost, olajšali njihov transport, manipuliranje, skladiščenje, 
razstavljanje in uporabljanje. Embaliramo jih, da bi omogočili komuniciranje o lastnostih, o značilnostih in 
koristih, ki jih nudijo kupcem oziroma porabnikom, da bi omogočili sporočanje o proizvajalcu, o drugih 
izdelkih, embaliramo jih, da bi dobil izdelek svojo osebnost in pripomogel pri ustvarjanju  
ugodnega imagea proizvajalca ipd.«15  
                                                 
11 L. PETERS 2005, op. 2, str. 201. 
12 Vino, Fran, 2014, dostopno na<https://fran.si/133/sskj2-slovar-slovenskega-knjiznega-jezika-
2/3713968/vino?View=1&Query=*vino> (23. 4. 2019). 
13 Boris SNOJ, Embalaža: sestavina politik izdelkov in komuniciranja v marketingu, Ljubljana 1981, str. 65. 
14 Prav tam, str. 60. 







3.1 VIZUALNA IDENTITETA IN ZNAMKA VINA KOPER 
 
»Temeljna ideja blagovne znamke pomeni, da se v vsem, kar organizacija obsega, počne in proizvede, zrcali 
jasna ideja o tem, kaj organizacija je in kaj so njeni cilji.«16 
 
Priročnik korporativne blagovne znamke Vina Koper pravi, da je njihov cilj ustvariti edinstveno in vodilno 
blagovno znamko. Poleg šarma Istre poudarjajo ideje družinske vrednote ter izročilo vinske kulture njihovih 
prednikov. Podjetje zase pravi, da so srce istrske vinogradniško-vinarske kulture ter jim dolgoletne izkušnje 
omogočajo združevanje tradicije s sodobnostjo. Njihova vina simbolizirajo toplino in gostoljubnost, ki ju želijo 
razširiti tako na zaposlene kot tudi na prihodnje generacije.  
 
Uporabljajo slogan: Doživite sonce! Zajel naj bi vse zgoraj navedene karakteristike in cilje organizacije. 
Manifestira se v logotipu in predstavlja osnovni, vedno prisotni element vizualne podobe korporativne znamke.  
 
Produkt oz. vina so zelo raznolika. Nekatera nastopajo posamezno, v večini pa so združena v vinske linije. 
Merila, ki jih definirajo, so prav tako raznolika: trg, sorta, vinogradniška lega, kletarska obravnava, cena, ... 
Vsaka linija ima s tem svojo identiteto in temu prilagojeno vizualno podobo.  
 
Tudi vinska linija za začetnike bo s svojo vizualno podobo odražala identiteto linije in bila hkrati vpeta v 
obstoječ model arhitekture znamke Vina Koper. 
 
3.2 OPREDELITEV CILJNE SKUPINE 
 
Ciljna skupina so tako t. i. začetniki v vinski kulturi, ki si kljub želji po znanju zaradi (pre)hitrega tempa 
vsakdana ne vzamejo dovolj časa. Zato je tudi cilj te naloge podajanje uporabnih in edukativnih informacij na 
licu mesta. S tem prihranimo čas, ki bi ga začetnik sicer porabil za pridobivanje dodatnih informacij iz drugih 
virov (dodatna literatura, internet, ...). 
 
Nagnjeni so k impulzivnim nakupom, kar tudi pomeni, da se o določenih produktih (predvsem teh iz nižjih 
cenovnih razredov) prej ne pozanimajo in vse informacije o njih pridobijo na trgovski polici. Poleg tega so z 
razvojem socialnih omrežij vedno bolj navajeni vizualnega komuniciranja. Informacije si lažje in hitreje 
zapomnimo, če so namesto z besedo prikazane skozi slikovni material.  
 
                                                 
16 OLINS 2008, op. 8, str. 28.     
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Razvoj novih kanalov komunikacije pa nima samo pozitivnih lastnosti, saj prinaša vedno večji nabor podatkov, 
s katerimi smo soočeni vsak dan. Posledično je zaupanje uporabnikov v kredibilnost informacij manjše. Zato 
morajo biti slednje uporabne in preverjene, da nosijo vrednost za uporabnika.  
 
3.3 IZBIRA VIN  
 
Izbira vin za linijo za začetnike so strokovnjaki Vina Koper opravili po merilih, ki so vključevali temeljno idejo 
linije in ciljno skupino. Določili so dostopen cenovni razred ter spekter različnih sort, primernih za začetnike, z 
namenom spoznavanja raznolikosti. Linijo sestavljajo tako temeljni okusi kot tudi primeri aromatičnih  
in slajših sort. 
 
V končno izbiro so vključeni Refošk, Merlot, Cabernet Sauvignon in Shiraz od rdečih ter Malvazijo, Sivi pinot, 
Chardonnay od belih vin. Dodali so še Rumeni ter Sladki muškat kot predstavnika aromatične sorte belih vin.  
 
 
3.4 INFORMACIJE NA EMBALAŽI 
3.4.1 VRSTE INFORMACIJ 
3.4.1.1 ZAKONSKO DOLOČENE INFORMACIJE 
 
Pri izbiranju informacij sem morala upoštevati, katere mora po zakonskih določilih obvezno vsebovati etiketa 
vina. Za vinsko embalažo velja Uredba Sveta (ES) št. 1234/2007 z dne 22. oktobra 2007 o vzpostavitvi skupne 
ureditve kmetijskih trgov in o posebnih določbah za nekatere kmetijske proizvode (Uredba o enotni SUT), 
Uredba Komisije (ES) št. 607/2009 z dne 14. julija 2009 o določitvi nekaterih podrobnih pravil za izvajanje 
Uredbe Sveta (ES) št. 479/2008 v zvezi z zaščitenimi označbami porekla in geografskimi označbami, 
tradicionalnimi izrazi, označevanjem in predstavitvijo nekaterih proizvodov iz vinskega sektorja in Zakon o vinu 
(Uradni list RS, št. 105/06) ter Pravilnik o označevanju in embalaži vina (Uradni list RS, št. 37/2010).  
 
Med drugim definirajo tudi, kaj etiketa je.  
»Glavno vidno polje (v nadaljnjem besedilu: glavna etiketa) je tisto vidno polje, ki najbolj pritegne pozornost 
potrošnika, je najbolj opazno in predstavlja etiketo oziroma etikete, na katerih se nahajajo obvezne oznake, razen 
če ni s tem pravilnikom drugače določeno.«17  
 
Med omenjene obvezne oznake, ki se morajo nahajati na glavni etiketi, uvrščamo oznake vrsta proizvoda, 
vsebnost dejanskega alkohola, nazivna prostornina, tradicionalni izraz za vina z zaščiteno označbo porekla in 
                                                 
17 Navodila za označevanje vina, Republika Slovenija – Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano, 2010, dostopno 




vina z geografsko označbo, geografska označba iz Pravilnika o označevanju in embalaži vina, izvor izdelka in 
polnilec. Prav tako je določeno tudi, kako morajo biti ti podatki navedeni, torej s kakšnimi besedami oz. 
oznakami (npr. za vsebnost dejanskega alkohola mora biti oznaka % vol).  
 
Poleg obveznih oznak na glavni etiketi je kjerkoli na embalaži obvezna tudi navedba serijske številke, številke 
odločbe o oceni vina, oznake ostanka nepovretega sladkorja in vsebnosti sulfitov. Prav tako veljajo določila za 
besede in oznake, s katerimi opisujemo navedene parametre. 
 
3.4.1.2 ODLOČILNE IN EDUKATIVNE INFORMACIJE 
 
»V trenutkih pred odločitvijo o nakupu je embalaža edini vir informacij o izdelku, ki ga potrošnik kupuje.«18 
Vsak izdelek mora tako nagovarjati z informacijami, ki ga bodo identificirale in hkrati diferencirale od ostalih 
izdelkov. Še posebej to velja za izdelke z izrazito določeno ciljno skupino potrošnikov. Informacija o hrani, h 
kateri je vino primerna spremljava, je pri izbiri zagotovo odločilna in poenostavi uporabniško izkušnjo. Toliko 
bolj to velja za omenjeno ciljno skupino, ki se z vini šele spoznava. Informacija o primerni obliki kozarca in 
pestrih okusih izbranega vina pa ob konzumaciji ponuja možnost nadaljnjega spoznavanja vinske kulture. 
 
3.4.2 HIERARHIJA INFORMACIJ 
 
Definiranju in izbiri informacij sledi vzpostavitev hierarhije branja. Primarne so tiste, ki identificirajo vsebino 
in/ali vplivajo na odločitev. Sekundarne informacije ne zahtevajo takojšnje pozornosti, a so ključne za 
razumevanje vsebine izdelka. Tehnične specifikacije izdelka niso prvotno namenjene ciljni skupini, zato so 
terciarnega pomena.  
 
3.4.2.1 OBSTOJEČA VINSKA LINIJA KOPER – aromatične sorte 
 
Za začetek sem analizirala že obstoječo etiketo na enaki steklenici, kot bo končna rešitev. Rumeni muškat spada 
v vinsko linijo Koper – aromatične sorte ter je tudi eno od izbranih vin. 
 
»Na posebej izbranih legah, ki jim bližina morja in sonce dajeta svojevrsten pečat, pridelujemo grozdje za vina, 
ki nas razvaja s čudovito aromatiko in mediteranskim karakterjem.«19 Vina Koper, kot že omenjeno, gradijo 
svojo identiteto na simbolih, kot sta morje in sonce. Kljub temu da razvijajo nove linije vin, imajo vsi izdelki 
skupno točko – logotip podjetja, kar jih povezuje in ponazarja pripadnost ter posredno tudi  
zagotovilo kakovosti.   
                                                 
18 SNOJ 1981, op. 13, str. 66. 
19 Vina Koper, Blagovne znamke, Vina Koper, 2017, dostopno na <http://www.vinakoper.si/si/vina/blagovne-znamke> 




Vinska etiketa je razdeljena na dva dela, prednjega in zadnjega. Razlog za to je predvsem optimizacija tiska. 
Prednja etiketa nosi samo informacije, ki so ne glede na letnik za posamezno sorto vina konstantne. Primarno je 
izpostavljena ilustracija sonca, saj je postavljena v samo središče. Izbira zlate barve in stilizacija dajeta rustikalen 
značaj ter občutek prestiža. Nad ilustracijo sledi ime sorte vina, v tem primeru Rumeni muškat. Izpisano je v 
kapitelkah iste zlate barve ter serifni pisavi Goudy Serial, kar je skladno z opisanim sublimnim sporočilom 
ilustracije. Korporativni logotip, prav tako v bogati zlati, je šele na tretjem mestu, za kar poskrbi temna pasica, 
ki strogo ločuje produkt od korporacije. Še vedno sredinsko poravnane, vendar na dnu etikete in v črni barvi, so 
informacije o vrsti proizvoda (vrhunsko vino) ter o zaščitenem geografskem poreklu. 
 
Ko steklenico obrnemo, opazimo še zadnjo etiketo, ki je bolj informativne narave. Ponovno je na istem mestu 
kot na sprednji etiketi pasica z logotipom. Sledi ime vina ter oznaka letnika v isti serifni pisavi, tokrat v temno 
sivi barvi. Nekoliko manjši sta nato oznaki vrste proizvoda ter izvor. Ostali podatki so izpisani v brezserifni 
pisavi Myriad Pro, kar jih po značaju loči od ostale etikete. Med seboj se diferencirajo le po velikosti ter z linijo, 
ki gre v živi rob formata. Zaradi prenasičenosti informacij ter druge tipografije ta del ne govori o isti eleganci ter 
prestižu izbrane sorte vina. Prav tako nima prave hierarhične strukture. Najtemnejši in posledično prvi element, 
ki pritegne pogled, je bar koda, ki pa za kupca sploh nima vsebinske vrednosti. Velikostno sta izpostavljeni le 
vsebnost alkohola ter prostornina steklenice, predvidevam da zaradi zakonskih omejitev.  
 
3.4.2.2 VINSKA LINIJA ZA ZAČETNIKE 
 
Primarno izpostavljam oznako okusov posamezne sorte vina, saj je najmočnejši identifikator linije ter hkrati 
diferencira izdelek od ostalih. Sledi informacija o priporočeni kulinarični spremljavi, ki bo ciljni skupini olajšala 
izbiro. Primarno vizualno polje etikete vsebuje še prej omenjeno ime sorte vina in vinske linije ter letnik. 
 
Po tem je podana informacija o izbiri primernega kozarca ter priporočena temperatura serviranja. Logotip Vina 
Koper je za izbrano ciljno skupino sekundarnega pomena, saj zaradi nepoznavanja vinskih kleti ne vpliva na 
odločitev. Ostaja pa v vlogi prepoznavanja korporativne znamke pri bodočih odločitvah. 
 
Med zakonsko določene informacije, ki so terciarnega pomena, štejemo vsebnost alkohola, prostornino 










4 OBLIKOVANJE VIZUALNE IDENTITETE 
4.1 IZBIRA IMENA 
 
»Učinkovitost imena moramo ocenjevati glede na njegovo ciljno pozicijo, merila učinkovitosti in dostopnost v 
določenem sektorju. Kljub temu da se pomen in asociacije imena zgradijo čez čas, si že po naravi želimo, da 
nam to takoj priraste k srcu.«20 
 
Ime novonastale linije vin povezuje produkte v enotno identiteto ter hkrati diferencira linijo od ostalih 
podobnih izdelkov na trgovski polici. Je tudi edini element, ki ciljno skupino neposredno nagovarja in ubesedi 
identiteto. Izbrano ime mora tako biti zapomnljivo, prepoznavno ter pomensko skladno s cilji produktne in 
korporativne znamke.  
 
Vina Koper se v imenih svojih produktnih znamk pogosto navezuje na pokrajino (Capris, Capo D'Istria). Ker 
prihajam iz Primorske, sem se med raziskovanjem primernega imena obrnila na domače ter naletela na znan 
primorski rek, 'furlanka dvigne krilo', ki govori o večerni zarji rdečkaste barve, ki označuje jasno nebo in 
naznanja lepo vreme.  
 
Združuje tako simbol jutrišnjega dne, kot novega začetka, ter sonce, kot ključni element dobre letine in hkrati 
del vizualne identitete podjetja. Novonastala linija vin za začetnike tako nosi ime Furlanka.  
  
                                                 
20 Alina WHEELER, Designing brand identity, New Jersey 2009, str. 122. 
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4.2 ELEMENTI VIZUALNE IDENTITETE 
4.2.1 ILUSTRACIJA 
 
»Ilustracije pritegujejo pozornost kupcev, vodijo jih k branju teksta, identificirajo izdelek, kar je njihova 
najpomembnejša funkcija, imajo velik vpliv na memoriranje izdelka, razlagajo sestavo izdelka, prikazujejo 
prednosti in koristi pri uporabi izdelka, vplivajo v veliki meri na kupčevo emocionalnost, označujejo posamezne 
izdelke v serijah oziroma kolekcijah izdelkov in omogočajo, da se prenese kupcu sporočilo, katerega naloga je, 
da s sugestivno informacijo motivira potrošnika k nakupu izdelka.«21 
 
Pričakovani okus je zagotovo odločilen pri izbiri živil. V primeru vina ga je mogoče razbrati iz imena sorte, 
česar ne moremo pričakovati od naše ciljne skupine začetnikov. V ta namen ilustracija prevzema vlogo 
prenašalca informacije okusa. 
 
Okus vina je skorajda abstrakten, nehomogen, je zmes priokusov kot npr. kislost limone, ostrina paprike, 
toplina lesa. Ta preplet odraža ilustracija nosilcev okusov, ki s svojo mehkejšo obliko opredeljujejo toplino, 
sočnost, s tršo obliko pa ostrino, moč. Debelina linije in kompozicija celotne ilustracije vzpostavljata prostor, ki 
nagovarja na intenzivnejše, prevladujoče okuse v ospredju in blažje, manj zaznavne v ozadju. 
 
Devet ilustracij označuje okuse devetih izbranih sort. Hkrati ilustracija prevzema funkcijo povezovalca celotne 
vinske linije in z ostalimi elementi vinske etikete odraža prepoznavno vizualno identiteto. 
 
4.2.2 BARVNA SHEMA 
 
»Kot konceptualizirana predpostavka likovne artikulacije je barva najprej likovni pojem in kot taka podrejena 
zakonitostim mišljenja; ker jo nujno nosi določen materialni nosilec, je podrejena zakonitostim likovne materije; 
zaradi povezave z materialnostjo pa je tudi čutno-zaznavni element likovne forme in s tem podrejena 
zakonitostim čutnega zaznavanja in emocionalnega doživljanja.«22 
 
Bogat barvni spekter, uporabljen v ilustraciji, ne služi izključno prepoznavanju vinske linije, definiranju vizualne 
identitete ali ločevanju informativnih sklopov etikete, temveč tudi kot element, ki skupaj z obliko pripomore k 
hitrejšemu, intenzivnejšemu in predvsem čutnemu zaznavanju vsebin. 
 
                                                 
21 SNOJ 1981, op. 13, str. 206. 
22 J. Mu. [Jožef MUHOVIČ], likovni element barva, v: Leksikon likovne teorije, I, Celje – Ljubljana 2015, str. 455.       
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Barvna shema toplih odtenkov nadalje vzpostavlja prepoznavnost belih in rdečih vin. Svetlejše – rumena, svetlo 
zelena, medeno oranžna – opredeljujejo bela vina, temnejše –rdeča, vijolična, rjava – pa rdeča vina vinske linije. 
Oboje povezuje hladna, svetlo modra barva, uporabljena v črtni risbi. 
 
Črna barva ima v kontekstu različnih kultur veliko pomenov. Primarno jo v zahodnem svetu asociiramo s 
smrtjo, kar ji daje nekoliko negativno konotacijo. V kulinariki temu ni tako. Črna se uporablja kot odraz 
prefinjenosti, natančnosti, prestiža. Embalaža črne barve tako posredno odraža zaupanje v kakovost hrane.23 
Zato je črna uporabljena za piktograme in tipografijo, saj ti elementi posredujejo kakovostne ter zaupanja 
vredne informacije. S tem, ko informacije dobesedno podamo črno na belem, začetniku zagotovimo  
njihovo verodostojnost. 
                                                 
23 RIKARD, The psychology of color: a designer’s guide to color association and meaning, zevendesign, 28. 2. 2015, 
dostopno na<https://zevendesign.com/color-association/#black> (20. 5. 2019). 
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Informacija o komplementarni hrani k sorti vina, ki je za izbrano ciljno skupino odločilna pri izbiri, je v ta 
namen obravnavana na piktogramski ravni. 
 
Piktogram je definiran kot slikovno znamenje, simbol z mednarodnim pomenom.24 Simbol predstavlja določen 
pojem, hkrati pa je tudi kratica za označevanje določene stvari, v tem primeru vrste hrane. 25  
 
Podobe ali simboli pojmov, razdeljenih v štiri kategorije – sir, začimbe, zelenjava, meso –, so močno stilizirani. 
Grafični izraz je enovit, prav tako intenzivnost detajlov, ki omogoča hitro prepoznavnost in odčitavanje. Vsak 
je vpet v geometrijsko krožno formo, ki jasno vzpostavlja razlikovanje od ostalih informacij. 
 
Informacija o primerni obliki kozarca, ki omogoča nadaljnje razvijanje vina, je prav tako obravnavana 
piktogramsko. Razumevanje prave izbire, med štirimi sorazmeroma podobnimi oblikami, omogoča razlikovanje 
med ploskovno in črtno podobo. 
  
                                                 
24 Piktogram, Fran, 2014, dostopno na<https://fran.si/iskanje?View=1&Query=piktogram> (19. 5. 2019). 
25 Simbol, Fran, 2014, dostopno na<https://fran.si/iskanje?View=1&Query=simbol> (19. 5. 2019). 










Alina Wheeler poudarja, ko govorimo o tipografiji, sta gonilo jasnost in čitljivost. Poleg tega po besedah Erika 
Spiekermanna tipografija prevaja sublimno sporočilo.26 Vlogo nosilca značaja posamezne sorte vina in hkrati 
celostne podobe prevzema ilustracija, zato sem se odločila za tipografijo, ki govori o trdnosti in kredibilnosti 
podanih informacij.    
 
Izbrana tipografija Brandon Grotesque je brez serifov in nima izrazitega značaja. Tako kot vino združuje ostre 
in okrogle, polne oblike. S svojo tipično geometrijsko formo tipografij 20. in 30. let odraža elementarnost, rahlo 
zaobljeni zaključki dajejo pridih organskosti, čvrsta struktura pa verodostojnost zapisanih informacij. 
 
Hierarhijo podajanja informacij sem primarno vzpostavila z velikostjo in rezom tipografije. Najmanjša 
dovoljena velikost nekaterih informacij je zakonsko določena (3 mm za vsebnost alkohola ter 4 mm za 
prostornino). Temu je nato prilagojena velikost ostalih napisov. Krepki rez in največja velikost sta uporabljena 
za priporočeno temperaturo serviranja, sledi ime sorte vina. V najtanjšem rezu sta nato podani prej omenjeni 
informaciji o vsebnosti alkohola ter prostornini steklenice. Nekoliko manjše, vendar v krepkejšem rezu, so nato 
ime linije ter sekundarne informacije. Ostale oznake so terciarnega pomena in zato tudi najmanj izpostavljene 
tako po velikosti kot tudi rezu.  
  
                                                 













Embalaža govori že skozi izbran material, obliko, barvo. »Medij je sporočilo«, pravi znani citat McLuhana.27 
Kakovostno debelo steklo na primer govori o razkošnosti in posredno kakovosti, a hkrati tudi o višji ceni 
izdelka. Obliko steklenice pogojuje prostornina, praktičnost uporabe, v nekaterih primerih pa tudi tradicija, 
sorta ali poreklo vina. Pri izbiri je treba upoštevati tudi transportne značilnosti in nenazadnje stroške 
proizvodnje, ki lahko vplivajo na končno ceno. Z izbiro steklenice tako proizvajalec dokazuje svojo 
naklonjenost izdelku, medtem ko o odnosu do potrošnika govorijo informacije, podane na etiketi. 
 
Izbrana steklenica s svojo obliko odraža del identitete korporativne znamke Vina Koper, po stroškovni plati in 





Format in velikost etikete je določal predvsem večji nabor označevalnih elementov in merilo hitrega, veznega in 
neprekinjenega odčitavanja vsebin. Zavoljo tega in optimizacije stroškov izdelave in aplikacije, so vse vsebine 
zajete na eni etiketi.  
 
Etiketa na spodnjem delu zaradi zaokrožene forme steklenice in izbočenih tehničnih označb ne sega do dna. 
Prav tako zgornji rob etikete ne sega do vratu steklenice. Pozorna sem bila na to, da sta velikost in položaj 





                                                 
27 Marshall MCLUHAN, The medium is the message, MIT – Massachusetts Institute of Technology, dostopno 




Slika 6 Steklenica z etiketo 
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4.3.2.2 IMPLEMENTACIJA INFORMACIJ 
 
Preplet okusov in valjasta forma steklenice ter željena hierarhija vsebin so narekovale kompozicijo vseh 
elementov etikete. Ilustracija, nosilni element prepoznavnosti identitete, ujame pogled, ki se prek imena linije, 
sorte vina ter letnika ustavi na točkovnih piktogramskih informacijah o priporočeni spremljevalni hrani.  
 
Ker je na vsaki etiketi pet različnih piktogramov (z izjemo Malvazije ter Refoška), sem med njimi za lažje branje 
vzpostavila hierarhijo z uporabo kompozicije ter velikostne razlike. Izpostavljena je oznaka o vrsti mesa, saj se 
tudi drugače običajno na podlagi tega odločimo o ostalih komponentah jedi. Ta je tako večja od ostalih 
piktogramov ter postavljena na sredino primarnega polja etikete. 
 
Sledenje nizu piktogramov nas pripelje do priporočene oblike kozarca, od tam pa prek temperature serviranja 
do vse bolj tehničnih vsebin.  
 
4.3.2.3 MATERIAL, IZVEDBA 
 
Pri tehnični strani izvedbe sem bila pozorna na zahteve tiska ter omejitve steklenice. Upoštevala sem tudi 
izbočene označbe, ki jih etiketa ne sme prekrivati. Dejstvo je tudi, da gre za oblikovanje masovno 
proizvedenega izdelka, zato morata biti lepljenje in tisk etikete optimizirana.  
 
Tehniko izvedbe sem prilagodila ilustracijam. Ker gre za vizualiziranje okusov sem se odločila za analogno 
tehniko akvarela. Svobodna poteza čopiča in razlivanje barve na papirju omogočata večjo izraznost in prelivanje 
oblik. Predvidevam offset tisk, ki bo omogočal prenos značilnosti originalne ilustracije, v črnih elementih pa 
uporabo globoke črne barve. 
 
Tako kot tehniko sem tudi izbiro papirja prilagodila ilustracijam. Ker so bile prvotno naslikane na bel, rahlo 

















4.4 VIZUALNA IDENTITETA LINIJE VIN ZA ZAČETNIKE 
 
»Samo eno priložnost imaš za dober prvi vtis.«28 Emblaža je v vlogi prvega stika z uporabnikom, edini in 
najpomembnejši nosilec identitete produktne znamke. Z upoštevanjem tehničnih omejitev ter zahtevami ciljne 
skupine sem prišla do končne rešitve.  
 
Identiteto produktne znamke linije vin za začetnike predstavlja širok nabor komponent (od izbire sort, 
definiranja značaja ciljne publike, zavedanja uporabniške izkušnje, tona nagovora, ...), ki se manifestirajo skozi 
elemente vidnega sporočila, v našem primeru vinske etikete, in tvorijo vizualno identiteto. 
 
Vizualna identiteta je tako kljub veliki količini informacij odraz identitete produktne znamke, ki daje novemu 
uporabniku t. i. začetniku, bogat in hkrati pregleden nabor informacij, ki bodo bogatile znanja o vinski kulturi. 
  
                                                 

















V času, ko je naše vsakdanje življenje prenasičeno z informacijami, je jasnost komunikacije zelo pomembna. 
Skozi spoznavanje pomena identitete sem prišla do zaključka, da dobro postavljeni temelji definirajo vrednost 
znamke. Na podobo, ki se nato ustvarja v očeh potrošnikov, vplivajo vse interpretacije informacij, povezanih s 
promoviranjem in komuniciranjem ter nenazadnje produktom samim. Za usklajeno odražanje značilnosti 
identitete produkta, ki ustvarja ugled produktne znamke vredne zaupanja, pa je potrebno kakovostno 
upravljanje z znamko.  
 
Oblikovanje celostne vizualne identitete je zahtevna naloga, saj gre za upoštevanje množice parametrov ter 
sestavljanje koherentne celote, ki mora v prvi vrsti izražati identiteto. Zavedam se, da manifestacija vizualne 
identitete vinske linije zgolj skozi embalažo (vinsko etiketo) še ne odraža celotne identitete produkta. 
 
Kljub temu, da je končna rešitev lahko od oblikovalca do oblikovalca različna, je samo ena ta, ki ustreza 
postavljenim zahtevam in merilom učinkovitosti. Velik del je tako raziskovanje in zbiranje podatkov ter njihova 
sinteza. Skozi sam proces sem se začela zavedati predvsem širine, ki jo zajema izraz vizualna identiteta, ter 
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7 SLIKOVNO GRADIVO 
 
Slika 1: Ilustracije okusov črnih vin; (od zgoraj navzdol) Refošk, Merlot, Cabernet sauvignon, Shiraz, foto: Lara 
Orel Pogačar, osebni arhiv, Ljubljana 2019. 
 
Slika 2: Ilustracije okusov belih vin; (od zgoraj navzdol) Chardonnay, Sivi pinot, Sladki muškat, Rumeni muškat, 
Malvazija, foto: Lara Orel Pogačar, osebni arhiv, Ljubljana 2019. 
 
Slika 3: Piktogrami, ki označujejo primerno obliko kozarca, foto: Lara Orel Pogačar, osebni arhiv,  
Ljubljana 2019. 
 
Slika 4: Piktogrami, ki označujejo komplementarno hrano, foto: Lara Orel Pogačar,  
osebni arhiv, Ljubljana 2019. 
 
Slika 5: Primeri rezov in uporaba tipografije, foto: Lara Orel Pogačar, osebni arhiv, Ljubljana 2019. 
 
Slika 6: Steklenica z etiketo, foto: Lara Orel Pogačar, osebni arhiv, Ljubljana 2019. 
 
Slika 7: Detajl akvarela in teksture papirja, foto: Lara Orel Pogačar, osebni arhiv, Ljubljana 2019. 
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